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Проведенные расчеты показывают достаточно высокие показатели возврата 
вложенных инвестиций. Следовательно, внедрение комплекса окрасочного оборудо-
вания на ОАО «Бобруйскагромаш» является экономически эффективным.  
Внедрение данного оборудования позволит увеличить гарантийный срок экс-
плуатации продукции, повысить надежность и долговечность изделий: пресс-
подборщика ПР-Ф-145 и других серийно выпускаемых машин – косилки КДН-210, 
граблей ГВР-630. 
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Большинство туристских организаций, функционирующих на белорусском рынке, 
располагаются в небольших офисах, которые находятся либо на задворках, либо в под-
вальных помещениях, либо в арендуемых комнатах, что может отнять у организации 
клиентов, одни из которых просто до него не дойдут, свернув в другие туристские 
агентства, попавшиеся на пути, а другие не решатся приобрести путевку в организации, 
офис которой имеет подобное размещение. В данном случае необходимо заняться поис-
ком новых решений, способных привлечь туристов в организацию. 
Поправить ситуацию может не только яркая, интуитивно понятная система вы-
весок и внутреннее обрамление офиса, но и набирающая на сегодняшний день ши-
рокую популярность специальная ароматизация воздуха помещений, т. е. примене-
ние аромадизайна, вытекающего из аромамаркетинга. 
Аромамаркетинг – это направление маркетинга, основывающееся на использо-
вании различных запахов и ароматов с целью стимулирования продаж, продвижения 
товара на рынке и благоприятного влияния на покупателя [1]. 
Аромадизайн как инструмент аромамаркетинга – это вид профессиональной 
деятельности, возникший на стыке дизайна интерьеров, профессиональной аромате-
рапии и маркетинга и представляющий собой целый комплекс мероприятий, соз-
дающий специальную ароматическую атмосферу, стимулирующую те или иные 
эмоции человека [6]. 
Туристская организация может использовать одно из направлений аромадизай-
на в зависимости от поставленных задач и имеющегося бюджета: наполнение про-
странства стандартным ароматом на выбор или профессиональный подбор аромата 
исходя из анализа особенностей; сезонную ароматизацию офиса; создание заплани-
рованной ассоциативной связи определенного аромата с организацией для ее иден-
тификации услуг. 
Научно доказано, что информация, воспринимаемая органами обоняния чело-
века, оказывает самое непосредственное и незамедлительное влияние на принятие 
решений по сравнению с остальными органами чувств человека. Ученые установи-
ли, что запах является мощнейшим средством воздействия на эмоции, внимание  
и память человека. 
Сознательно на запах при покупке ориентируется 20 % респондентов, следова-
тельно, 80 % покупателей неосознанно ориентируются на запах [3]. Запах рождает 
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ощущения, которые разум не может контролировать. Благодаря аромату, человек 
неосознанно решает, чувствует ли он себя комфортно или нет там, где находится. 
Если в помещении витает манящий запах, то рожденные эмоции заставят задержать-
ся и вызовут определенные желания. 
Сам процесс ароматизации предполагает использование искусственно синтези-
рованных отдушек, которые воздействуют на человека по принципу ассоциаций. 
Практически нет такого запаха, который нельзя было бы воссоздать в лабораторных 
условиях. 
Ароматические композиции, состоящие из синтетических компонентов, иден-
тичны натуральным эфирным маслам, но в отличие от них исключают возможность 
аллергии либо неэтических воздействий на клиента. 
Для ароматизации помещений туристских организаций лучше всего использо-
вать такие ароматы, как «тропический», «кокоманго», «солнце, песок и кокос», «ко-
кос», «морской», а также различные ароматы фруктов («арбуз», «киви», «грейп-
фрут», «ананас», «манго»). 
Экзотические ароматы тропического леса, запахи морского побережья или гор-
ных троп переносят клиентов в далекие страны и любимые места отдыха. Аромат 
кокосового молока – наиболее популярный в этом сегменте. 
Для оптимального воплощения различных идей аромадизайна используется до-
вольно широкий спектр оборудования. Сейчас на рынке ароматизации можно по-
добрать оборудование для любого бюджета.  
Поскольку офисы туристских организаций небольшие по размеру, то эффек-
тивным будет использование компактного диспенсера «Spring Air» (рис. 1). 
 
Рис. 1. Автоматический (электронный) ароматизатор воздуха «Spring Air» 
Режим работы прибора можно настроить в соответствии с любыми требования-
ми. «Spring Air» оснащен блоком управления, который позволяет задать время 
включения и выключения прибора, интервалы между вспрысками, перерывы в рабо-
те. Есть возможность настроить отдельную программу работы для каждого дня не-
дели. Также прибор может работать по разным программам в течении одного дня. 
Его отличает высокая экономичность и точность регулировки параметров аромати-
зации. В качестве сменного картриджа в диспенсере «Spring Air» используется спе-
циальный баллон с аэрозолем. 
Технология распространения аромата проста: баллон помещают в аромамашину, 
диспенсер программируют на нужный режим работы, и с установленной периодично-
стью аромат дозировано выбрасывается в воздух в виде незримого облака, которое рав-
номерно распределяется в объеме помещения, создавая ароматизированный воздух.  
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Благодаря компактным размерам прибор вписывается в любой интерьер. 
«Spring Air» можно установить на стол, стеллаж или прикрепить к стене при помощи 
отверстий на задней крышке прибора. 
Срок использования аромата – 3000 вспрыскиваний, что хватает примерно на  
3 месяца применения диспенсера. 
В Беларуси профессиональной ароматизацией занимаются две организации – 
ООО «Белтрис» и ООО «Арома-Стиль.бай». Однако они предоставляют аромаобору-
дование «Spring Air» только в аренду, стоимость которой составляет 170000 бел. р.  
(в стоимость аренды входят расходные материалы и своевременное обслуживание аро-
маоборудования специалистом). 
При таком варианте использования прибора затраты за 1 год его применения 
составят: 170000 · 12 = 2040000 бел. р. 
Рациональным будет приобретение туристской организацией диспенсера на 
российском рынке (ООО «Ларом», ООО «Зanax.biz» и др.), затраты на приобретение 
которого составят 2600 рос. р. Сменные аэрозольные баллоны предлагаются по цене 
550 рос. р. (на 3 месяца). 
При таком варианте применения аромаоборудования годовые затраты турист-
ской организации составят (2600 + 550(12 : 3))279 = 1339200 бел. р. (по курсу НБ РБ 
на 28.02.2012 г. при 1 рос. р. = 279 бел. р.). 
Таким образом, экономия туристской организации при приобретении оборудо-
вания за первый год, а не его использование в аренду, равна: 2040000 – 1339200 = 
= 700800 бел. р. 
Маркетинговые исследования показывают, что при правильно распыленных 
ароматах готовность клиента осуществить покупку вырастает на 15 %, число неза-
планированных покупок увеличивается на 6 %, оборот повышается на 6 % [4, c. 55]. 
Гарантировать конкретные цифры роста продаж от аромамаркетинга невоз-
можно, однако можно определить главные результаты его применения (рис. 2). 
 




• повышения лояльности к бренду 
• пребывания клиентов точках предос-
тавления услуг 
• стимулирования импульсных покупок 
• завлечения дополнительной клиентуры 
• привлечения более состоятельного 
клиента за счет имиджа и статуса 
ИМИДЖ, СТАТУС, ПРОДВИЖЕНИЕ 
за счет: 
• создания яркой и неповторимой атмо-
сферы в местах предоставления услуги 
• повышения статуса за счет эксклюзив-
ности (относительно белорусского рын-
ка) услуги 
• оригинальности как конкурентного пре-
имущества перед конкурентами 
• дополнительного PR 
Рис. 2. Основные результаты от применения аромадизайна  
туристскими организациями 
Таким образом, аромадизайн является средством повышения конкурентоспо-
собности организации наряду с ценой, качеством и популярностью. Главная задача 
аромамаркетинга – улучшить настроение клиента и расположить его к себе; сделать 
так, чтобы ему было хорошо, и напрямую связать это ощущение с организацией. 
Ведь то место, где некогда клиенты испытали приятные ощущения и переживания, 
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где им было хорошо и комфортно, притянет к себе снова. Это и становится важным 
конкурентным преимуществом и обеспечивает долгосрочный эффект для туристской 
организации. 
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Спонсорство в СМИ – телереклама, интегрированная в передачу в виде реклам-
ных заставок, размещения логотипа и т. д. Несмотря на то что каждый отдельный 
элемент в пересчете на экранное время стоит дешевле, все это вместе в том количе-
стве, чтобы работало, и представляет особый вид спонсорства. 
В спонсорстве за единицу стоимости принимается стоимость прямой рекламы  
в той или иной передаче. Спонсорская реклама, органично интегрированная в пере-
дачу, становится ее неотъемлемой частью, а это значит, что зритель не получает та-
ких отрицательных эмоций, как в момент прерывания фильма или другой передачи.  
Перед разработкой мероприятия необходимо поставить четкие цели: 
– продвижение своей торговой марки и повышение имиджа предприятия; 
– увеличение объемов реализации продукции и прибыли. 
Далее, целесообразным является определение наилучшего варианта размеще-
ния спонсорской рекламы в течение одних суток в будние дни на транслируемых в 
Беларуси телеканалах, исходя из данных табл. 1, на основе рассчитанных критериев 
медиапланирования. 
Таблица 1 
Рекламные характеристики телеканалов 
HUT целевой аудитории по классам времени, % 
Телеканал Cover, % Share, % 
АА А В С D 
ОНТ 46 73 80 36 12 11 4 
Россия 37 65 65 38 17 12 3 
Беларусь–1 48 51 71 39 16 14 5 
Примечание. [1]. 
